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RESUMO 
 
Considerando a diferenciação dos clientes como vantagem competitiva, a Farmácia Dia e Noite Ltda. 
resolveu  investir em ações estratégicas que envolvesse as pessoas de mais de sessenta anos, segmento 
de maior crescimento nas economias ocidentais nos últimos anos, com a perspectiva de um aumento 
progressivo para as próximas décadas.  A utilização periódica de medicamentos, como forma de superar as 
deficiências na saúde, leva a uma freqüência na compra de produtos farmacêuticos pelo consumidor idoso.   
O referencial teórico contempla abordagens de vários autores sobre: diferenciação, qualidade no 
atendimento, mix de marketing dos produtos farmacêuticos, fidelização dos clientes, com ênfase no 
comportamento do consumidor, e as formas de tratamento diferenciadas para o cliente idoso. Os resultados 
do estudo evidenciam a necessidade da criação de um programa de fidelização de clientes da terceira idade 
para a Farmácia Dia e Noite Ltda, que oferecerá aos associados diversos benefícios, proposta  que poderá 
ser desenvolvida pela empresa. 
 
 
Introdução 
 
 O atual ambiente competitivo tem estimulado um esforço permanente das empresas farmacêuticas 
para alcançar as oportunidades dos mercados em mudanças. Independentemente da diversidade, as 
empresas que compreendem esse setor são obrigadas continuamente a remodelar seus negócios de modo 
a alcançar seus objetivos. A colocação e a venda do produto no mercado têm grandes desafios. Até bem 
pouco tempo, a realidade era e ainda é, em alguns privilegiados segmentos econômicos, a imposição do 
produto pelo fabricante. O consumidor era apenas uma decorrência passiva do lucro e sucesso da empresa. 
Isto ocorria porque os recursos eram fartos, os consumidores ávidos e pouco exigentes, os governos 
subsidiavam os produtos que estavam entrando no mercado, que não eram tão lucrativos, ou os que tinham 
demanda social ou política. 
 Hoje, nas empresas competitivas, a tendência é envolver todos os níveis no negócio da empresa, o 
que significa informar e construir juntos  decisões estratégicas, repensar formas de controle e burocracia, 
melhorar cada vez mais o desempenho até nas tarefas mais simples. Pequenas contribuições fazem 
grandes diferenças para o cliente e portanto para a competitividade da empresa. É à busca de uma sintonia 
entre o produto/ serviço, a expectativa do cliente e o desempenho global da empresa. 
 Está cada vez mais evidente a necessidade de preparação das empresas que lidam com serviços 
disponibilizados para pessoas. Os desejos e satisfação dos consumidores despertam nos seus 
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fornecedores as formas de antecipar as tendências de consumo, que se iguale aos demais compostos de 
qualidade, confiabilidade e tudo mais que possa estar ligado ao conjunto de componentes indispensáveis ao 
atendimento esperado e é esta aproximação entre empresa e cliente que é considerada a mais pura fonte 
de desejos, procurando encantar o cliente, sendo ágil e criativo o suficiente para inovar a cada momento. 
 A fidelização dos clientes da terceira idade como diferencial competitivo na  Farmácia Dia e Noite, 
levará a empresa a agregar valor, de modo a dar atenção às preferências, aos gostos e conveniências, 
através de um atendimento integral, construindo relações de confiança. 
 As estratégias voltadas para melhorar o atendimento a esses clientes, com o objetivo de buscar a 
diferenciação através de um Programa de Fidelização, contribuindo para a satisfação de ansiedades que 
são sentidas pelos idosos em relação a produtos e serviços que não são adaptados à sua realidade, 
considerando-se que há um número reduzido de organizações empresariais buscando esse segmento, que 
está crescendo em número e provavelmente não estabeleceu uma lealdade a lojas ou marcas de produtos, 
e que necessita de assistência médica, de um controle periódico e de  medicamentos, que proporcionem 
alívio e melhore a sua qualidade de vida.  Esta será a forma mais rápida da empresa obter o sucesso e de 
satisfazer as necessidades de sobrevivência: lucro, renovação e valorização da função social da mesma.  
 O presente trabalho parte de uma síntese bibliográfica sobre a administração da diferenciação, o 
desenvolvimento de estratégias de qualidade no atendimento, e do mix de marketing, e o marketing de 
relacionamento como ferramenta de fidelização dos clientes; a conclusão leva à, uma proposta de um  
programa de fidelização dos clientes da terceira idade como diferencial competitivo da Farmácia Dia e Noite 
Ltda.  Em síntese, pôde-se evidenciar a partir do presente estudo, a ênfase num cliente-alvo (target buyer) , 
com predominância da estratégia de enfoque na diferenciação, de acordo com o modelo de Porter (1996), o 
que levou à uma proposta de um programa de fidelização para o cliente da terceira idade. 
 
Administrando a  Diferenciação  
 
  Nestes dias de intensa concorrência, as empresas farmacêuticas freqüentemente se queixam da 
dificuldade de diferenciar seus serviços dos de seus concorrentes, pois quando os clientes consideram 
semelhantes os serviços de fornecedores diferentes, preocupam-se mais com o preço do que com o 
fornecedor.  A solução para evitar a concorrência  é desenvolver oferta, fornecimento e imagem 
diferenciados. A oferta pode incluir aspectos inovadores para distingui-la das ofertas dos concorrentes, 
visando manter e encantar os clientes.  
De acordo com Porter (1989),  para enfrentar as forças competitivas, uma empresa deve buscar 
apoio em uma de três abordagens  estratégicas genéricas: 1) liderança no custo total; 2) diferenciação; e 3) 
enfoque. 
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1) Liderança no Custo Total:  consiste em atingir a liderança no custo total em um segmento empresarial,   
através de um conjunto de políticas funcionais orientadas para este objetivo básico, sendo indispensável 
intensa atenção gerencial ao controle dos custos.  O autor mostra ainda  que uma empresa, ao  alcançar e 
sustentar  a liderança no custo total, será um competidor acima da média  em seu segmento. E partindo 
desse princípio, é evidente que “ um líder no custo deve obter paridade  ou proximidade com base na 
diferenciação relativa a seus concorrentes para ser um competidor acima da média, muito embora conte 
com a liderança no custo para sua  vantagem competitiva .” (id., p. 11). Outra observação importante 
expressa pelo autor  é de que “a  lógica estratégica da liderança no custo geralmente exige que uma 
empresa seja a líder no custo, e não uma dentre várias empresas disputando esta posição.” (id., p. 11-12). 
2) Diferenciação:   a   segunda  estratégia  genérica é diferenciar o produto ou o serviço  oferecido 
pela empresa, criando algo que seja considerado único no âmbito de toda a indústria. Em outros termos, 
envolve a criação e comercialização de produtos exclusivos para o mercado de massa.   A diferenciação 
pode ser baseada no próprio produto, no sistema de entrega pelo qual ele é vendido, no método de 
marketing e em uma grande variedade de outros fatores, devendo-se ressaltar que esta estratégia não deve 
ignorar os custos, mas que eles não são o alvo estratégico propriamente dito. 
Porter (1989, p. 12) mostra ainda que é importante lembrar que “a lógica da estratégia de diferenciação 
exige que uma empresa escolha atributos em que diferenciar-se, que sejam diferentes dos de seus rivais.” 
Ou seja, “uma  empresa deve ser verdadeiramente  única [...] para que possa esperar um preço-prêmio.” E 
afirma ainda que [...] pode haver mais de uma estratégia de diferenciação de sucesso em uma indústria, se 
houver uma série de atributos muito valorizados pelos compradores.” 
3) Enfoque:  A terceira estratégia genérica é o enfoque. Esta estratégia é bem diferente das 
outras, pois baseia-se na escolha de um ambiente competitivo estreito dentro de uma indústria. Consiste 
em selecionar um determinado grupo comprador (target buyer), um segmento da linha de produtos, ou 
um mercado geográfico, procurando obter vantagem competitiva através deles, otimizando a sua 
estratégia, embora não possua uma vantagem competitiva geral. A lógica dessa abordagem reside no 
fato de que uma empresa que limite a sua atenção a apenas alguns segmentos  de mercado pode servi-
los melhor que aquelas empresas que procuram influenciar todo o mercado. 
A estratégia de enfoque tem duas variantes: o enfoque no custo, no qual uma empresa procura  
uma vantagem  de custo em seu segmento alvo; e o enfoque na diferenciação, em  que  uma  empresa 
busca a diferenciação em seu segmento alvo. Consequentemente, a empresa atinge a diferenciação por 
satisfazer melhor às necessidades de seu alvo particular, ou custos mais baixos na obtenção deste alvo, 
ou ambos. 
 
Administrando a Qualidade  no Atendimento 
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Uma das principais formas da empresa diferenciar-se é oferecer um atendimento de qualidade muito 
superior à de seus concorrentes, o que pode render uma vantagem competitiva substancial que levará a um 
nível superior de vendas e de lucros. 
Se o atendimento percebido de uma determinada empresa excede a expectativa dos clientes, estes se 
sentem inclinados a voltar a utilizá-la e manter seus clientes depende da coerência de valor que a empresa 
os proporciona. 
 
Mix De Marketing 
 
Segundo Kotler & Armstrong (1998, p.31) o conjunto de ferramentas controláveis de marketing,  
produto, preço, praça e promoção que a empresa coordena para produzir a resposta que deseja do 
mercado-alvo é o mix de marketing ou composto de marketing, e a combinação dessas ferramentas 
estratégicas são usadas para criar valor para os clientes e alcançar os objetivos da organização de forma 
coerente visando obter a máxima eficácia.  Produto é a combinação de "bens e serviços" que a empresa 
oferece ao mercado-alvo.  Preço significa soma de dinheiro que os clientes devem pagar para obter o 
produto.  Praça envolve as atividades da empresa que tornam o produto disponível para os consumidores.  
Promoção significa as atividades que comunicam os atributos do produto e persuadem os consumidores-
alvo a adquiri-lo. 
A estrutura dos quatro Ps requer que os profissionais de marketing, decidam sobre o produto e suas 
características, definam o preço, decidam sobre como distribuir o produto e selecionem métodos para 
promovê-los.  Kotler, op. cit, p. 124,  sugere a adição de mais dois Ps que estão ganhando importância, 
especialmente no Marketing Global. São eles a Política como atividade que pode exercer grande influência 
sobre as vendas e o Público que tem assumido novas atitudes e predisposições que podem afetar seus 
interesses por certos produtos e serviços. 
 
Gerenciamento da Fidelização de Clientes 
 
No passado, muitas organizações achavam que seus clientes eram eternos e agora percebem que 
devem trabalhar para criar vínculos mais fortes e lealdade com seus clientes finais. 
Hoje, as empresas de maior destaque fazem de tudo para manter seus clientes. Muitos mercados já 
atingiram a maturidade, e não há muitos clientes novos entrando na maioria das categorias. 
Os programas de fidelização podem fazer com que os clientes consumam mais freqüentemente 
bens ou serviços oferecidos pelas empresas, como enfatiza Las Casas (2001, p.76) que "(...) Os serviços 
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compõem-se, muitas vezes de bens cuja qualidade o consumidor não pode avaliar (bens de confiança). 
Dessa forma, aspectos como procura de referências e propaganda boca a boca, confiança, alto risco 
consciente e, consequentemente, grande envolvimento na prestação de serviços, como também o contato 
intensivo com o fator externo têm um papel importante como ponto de partida para a entrada e o 
processamento sistemático de informações". 
Infelizmente, a teoria e a prática clássicas de marketing concentram-se na arte de atrair novos 
clientes, e não de manter os clientes existentes. A ênfase tem sido sobre a criação de transações e não de 
inter-relacionamentos. As discussões focalizam atividades de pré-venda e atividades de venda em vez de 
atividades de pós-venda. 
Assim, embora grande parte do marketing atual, se concentre mais em elaborar mixes de marketing 
que gerem vendas e novos clientes, a melhor linha de defesa da empresa é a manutenção de seus clientes. 
E a melhor maneira de manter clientes é oferecer-lhes altos níveis de satisfação e valor, que resultam em 
forte lealdade. 
 
A Visão dos Clientes no Marketing voltado para o valor 
 
O marketing voltado para o valor é baseado numa visão simples do motivo que leva clientes a comprar 
produtos e serviços. O marketing voltado para o valor pressupõe que os clientes que estejam dispostos e 
sejam capazes de realizar trocas o farão quando os benefícios das trocas excederem os custos e os 
produtos ou serviços oferecerem um valor superior em comparação com outras opções. 
As outras opções podem ser produtos ou serviços usados atualmente ou anteriormente. Os clientes 
podem perceber que a compra de um produto novo no mercado pode resolver um problema ou melhorar 
sua situação, como também podem ser produtos e serviços concorrentes e as diferentes maneiras dos 
clientes lidarem com seus problemas.  Em muitos casos, os clientes baseiam suas compras em satisfação 
com produtos e serviços comprados anteriormente e fazem pouca ou nenhuma avaliação do valor das 
outras opções possíveis. Por isso, muitas vezes é difícil e caro para os profissionais de marketing atrair 
novos clientes, e por isso é tão importante manter os clientes atuais. 
O marketing voltado para o valor centra-se em compreender os clientes e ambientes, criar um valor 
superior para os clientes e, quando apropriado, construir relacionamentos duradouros. Segundo Churchill & 
Peter, (2000,  p.21),  o marketing voltado para o valor baseia-se em seis princípios que incentivam os 
profissionais de marketing a: 
Concentrar-se na criação e entrega de valor para o cliente; 
Oferecer aos clientes um valor maior do que os concorrentes oferecem; 
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Mudar ambientes, quando necessário, para melhorar as chances de sucesso; 
Usar equipes interfuncionais quando elas melhoram a eficiência e eficácia das atividades de marketing;  
Considerar o impacto das atividades de marketing sobre outros stakeholders (indivíduos e grupos que 
podem influenciar decisões de marketing e ser influenciados por elas) 
 
O Segmento da Terceira Idade 
 
Nas últimas décadas, o segmento da população constituído por pessoas de mais de 60 anos tem sido o de 
maior crescimento nas economias ocidentais. O Brasil tem hoje cerca de 14 e meio milhões de idosos. No 
início do século vivia-se em média 33 anos. Na década de 70, esperava-se que se chegasse aos 55 anos. 
Hoje, a expectativa de vida está em 68 anos. A tendência é que isso aumente. Em 2025, estima-se que a 
média de expectativa de vida mundial seja 73 anos, e em 2050, de 90 anos. 
Os meios de comunicação divulgam com freqüência hipóteses sobre a carga para as futuras gerações de 
maior proporção de pessoas idosas. Termos ou frases sobre inversão da pirâmide de idades, quebra da 
seguridade social, planos de pensões, e outros assuntos, são comuns. Algumas organizações empresariais 
tem encontrado oportunidades de negócios ante a situação que se avizinha. Os agentes financeiros têm 
criado novos produtos para captar o interesse das classes ativas, com vistas a rendimentos futuros, como 
prevenção de que haja necessidade de complementar pequenas rendas da aposentadoria. 
As sociedades do primeiro mundo, encaram a terceira idade de maneira bastante prática e objetiva. O idoso 
recebe todos os seus direitos, e têm bem nítidos os seus limites, sendo que em determinados países há 
clara tendência em aproveitá-lo inclusive profissionalmente.  Infelizmente no terceiro mundo  tendem a isolar 
o idoso, não sendo rara a idéia de considerá-lo inútil, um verdadeiro peso morto. A exagerada valorização 
da juventude, tão própria da sociedade moderna, tem contribuido para piorar o conceito de Terceira Idade. 
No Brasil, a Saúde Pública e a Previdência Social não estão estruturadas para cuidar de maneira eficiente 
da terceira idade. A pobreza e a miséria colocam grande parte de nossa sociedade muito afastada de 
qualquer benefício trazido pelo mundo moderno, refletindo de forma negativa sobre a terceira idade em 
nosso meio, dificultando a sua situação. 
 
O Comportamento do Consumidor da Terceira Idade  
 
O comportamento do consumidor na idade madura é tido como o resultado de um processo de 
envelhecimento e de experiências através do espaço de vida que é diferente para cada indivíduo, em 
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conseqüência da dinâmica da história e de contextos culturais nos quais os seres humanos estão 
inseridos. 
É amplamente aceito que as pessoas envelhecem como seres biológicos, psicológicos e sociais, e até como 
seres espirituais. Acrescente-se que este processo ocorre de maneira diferente através do espaço de vida e 
não se pode assumir que as pessoas com idades semelhantes, dividam as mesmas experiências ou tenham 
o mesmo processo de envelhecimento. 
O envelhecimento biológico por exemplo, pode levar a preferência por determinados produtos como 
alimentos dietéticos (para diabéticos), fraldas descartáveis para incontinência urinária, além de roupas de 
tipos e tamanhos específicos, considerando que as medidas corporais tendem a se modificar com o avanço 
da idade. 
O envelhecimento psicológico pode estar relacionado ao processo de busca de informações e as 
habilidades de resolução de problemas (lembrança, compreensão, retenção e avaliação), que são 
influenciados pelo envelhecimento biológico e por fatores psicológicos, como por exemplo, a saúde mental e 
a personalidade, além dos fatores socioculturais e ambientais. Desse modo, uma empresa pode definir 
segmentos de mercado com base na idade cognitiva do indivíduo, ao invés de sua idade cronológica, e 
assim desenvolver apelos de comunicação sem lidar diretamente com a aceitação e rejeição psicológica da 
idade cronológica do consumidor. 
O envelhecimento sociológico pode ser exemplificado no caso de um consumidor assumir novos papéis 
com o seu amadurecimento biológico e psicológico, e assim tendem a redefinir suas necessidades e 
prioridades de consumo. Desse modo, as empresas podem se beneficiar da compreensão dos estágios de 
transição dos indivíduos na vida madura e assim, melhor segmentar seus mercados, posicionando seus 
produtos com objetivo de facilitar a adaptação aos novos papéis desses consumidores.  
 
Doença e a Terceira Idade       
 
De acordo com  o módulo do Curso Prático de Farmácia do Canalfarma,  há 100 anos, apenas 2% da 
população tinha idade superior a 65 anos. Em 1980, nos EUA, 12% dos seus habitantes tinham mais de 65 
anos, calculando-se que, no ano 2030, esta percentagem atinja 21%. A percentagem de pessoas com mais 
de 85 anos aumentou 40% nas últimas décadas e pensa-se que duplicará no século XXI. 
No Brasil, os índices também são bastantes semelhantes. Em 1991, o IBGE constatava que 4,8% da 
população brasileira já havia completado 65 anos. Atualmente, no entanto- embora ainda não sejamos 
considerados um país de idosos- os dados e projeções do último censo nos permitem constatar que 6% do 
nosso povo já atingiu essa faixa etária. 
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Os 12% da população dos  EUA com mais de 65 anos consomem 20-25% da quantidade total de 
medicamentos consumidos naquele país. No Reino Unido, para uma percentagem idêntica em idosos 
gastam-se 30% das despesas totais em medicamentos. 
Demorou muito tempo para que se reconhecesse o valor das pessoas tidas como "idosas", apesar de ainda 
existir um grande preconceito contra as mesmas. A tendência agora, é mudar. O velho, já não é mais 
"velho" e sim idoso: grande conquista! Aliás nem idoso é mais; passou para a terceira idade melhor para 
ele, que passou a ser respeitado. Conseguiu-se chegar à conclusão de que a verdadeira experiência está 
nas mãos dos idosos. O idoso, ou os da terceira idade, estão merendo o devido respeito e precisam ocupar 
seus lugares de direito. 
Alguns clientes simplesmente valem mais para a empresa do que os outros. Diferentes clientes também 
precisam de um tratamento diferente e de coisas diferentes. Como consumidores, queremos nos sentir 
especiais, importantes. Gostamos quando somos tratados pelo nome e quando os vendedores abandonam 
todas as suas atividades para nos dar atenção. Esperamos um tratamento especial, quase como se o 
vendedor já soubesse previamente, de tudo aquilo, que necessitamos. Cada cliente é único, mas todos, 
sem dúvida, carecem de atenção, de interesse e de receber uma prestação de serviços realmente 
diferenciada em relação à da concorrência. Com inovação, criatividade e um tratamento muito especial 
pode-se  certamente garantir cada vez mais a fidelidade dos clientes. 
É natural que um idoso aposentado, que viva sozinho, acabe por necessitar de cuidados médicos especiais 
e de produtos que tragam facilidades ao seu dia - a- dia, beneficiando sua saúde.  E aí está o grande 
diferencial. Além de todos os itens que pode ser  oferecido, é fundamental que esse cliente receba uma 
oferta especial de atenção respeito, carinho, afeição e segurança. O sorriso amigo, a conversa amistosa e 
atenção ininterrupta de todos, podem sem dúvida, proporcionar muito mais vigor e alegria à vida de 
qualquer pessoa. E isto vale mais do que os descontos, cartões especiais e formas de pagamento que você 
possa oferecer. 
Nunca se deve esquecer de que o idoso requer cuidados especiais, até pela dificuldade que tem em 
compreender as instruções recebidas sobre o uso de medicamentos. O idoso, pelo envelhecimento natural, 
possui características próprias decorrentes de uma possível situação de deterioração mental e física. 
Através de um estudo realizado em pessoas com idade superior a 65 anos, publicado no boletim "Drung 
and Therapeutic Bulletin", sobre a utilização de medicamentos, verificou-se como resultado do 
questionamento a 78% dos idosos (805/1032) entrevistados, alguns destes seguintes dados: 
 
Prescrições  
Idosos com terapêutica prescrita.............................................................................. 70% 
Idosos que tomavam 1 ou mais medicamentos nas últimas 24 h..............................60% 
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Média de medicamentos prescritos por idoso..........................................................2,8% 
 
 
Grupos de Fármacos mais Prescritos  
 
Cardiovasculares........................................................................................................32% 
Para articulações e músculos - esquelética.................................................................10% 
Sistema Digestivo........................................................................................................8% 
Sistema Respiratório...................................................................................................7% 
 
Compreensão sobre como utilizar o medicamento  
 
Desconhecimento..........................................................................................................4% 
Conhecimentos errôneos...............................................................................................5% 
 
Esse tipo de questionamento, mais do que permitir tirar conclusões, levanta problemas existentes e 
possibilita a solução destes problemas. Podendo assim, adequar o serviço de atendimento e criar soluções 
práticas e procedimentos que venham a facilitar a relação com este cliente especial, dando-lhe um 
tratamento diferente e de forma personalizada.   É dever da empresa respeitá-lo enquanto pessoa. Todos 
nós temos características e personalidades diferentes. A sensação para um indivíduo não é a mesma para 
outro. Assim, a forma com que tratamos uma pessoa não deve ser igual para todas as outras, mas deve 
haver sensibilidade e empatia. O segredo do sucesso é saber analisar cada ser como único e com soluções 
únicas. 
O contato com a medicina fica mais freqüente na terceira idade. Não é raro a preocupação com a saúde 
após os 40 anos, e então os primeiros contatos com o médico. 
Na terceira idade há uma tendência ao acúmulo de doenças crônicas, na sua grande maioria benignas e 
fáceis de serem controladas. A artrose, por exemplo, é doença que acomete com muita freqüência o idoso e 
que pode se somar a outras manifestações como a pressão alta ou o diabete, sendo necessário o médico 
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administrar a doença com a participação do idoso, bem como a de seus familiares, fornecendo o máximo de 
informações possíveis. 
A avaliação de uma pessoa idosa doente deve ser feita cuidadosamente, onde o paciente e também os 
familiares deves prestar todos os dados possíveis em relação as doenças ocorridas no passado e atuais, 
cirurgias, drogas utilizadas, etc; pois o idoso tende a omitir informações ou por puro esquecimento ou por 
erro de avaliação. 
O idoso doente deve receber cuidados redobrados em relação a utilização de drogas, tendo em vista a 
maior susceptibilidade a reações colaterais e à intoxicação e o período de imobilidade deve ser o mínimo 
possível. 
O alto custo da medicina e a má assistência oferecida pelo setor público levam ao aparecimento de 
tratamentos sem qualquer critério científico e a terceira idade encontra neste meio um mercado rico, 
caracterizado por remédios que são indicados para inúmeras situações comuns.  Entretanto, são 
tratamentos inócuos que não levam a nada, mas alguns são agressivos, podendo levar a conseqüências 
graves o idoso é a principal vítima deste irresponsável mercado sendo que a única maneira de se precaver 
contra esta situação é procurar questionar os produtos divulgados, analisá-los com cuidado e sempre 
procurar saber a opinião de um médico de confiança. 
 
Metodologia 
  
A questão central que norteou este estudo foi: tomando como base as estratégias de diferenciação e 
enfoque de Michael Porter, como a Farmácia Dia e Noite deveria proceder para  buscar um relacionamento 
com o cliente da terceira idade?  
Com base nesse questionamento, procedeu-se inicialmente um estudo exploratório, que de acordo com 
Cervo (1996, p. 49) “tais estudos tem por objetivo familiarizar-se com o fenômeno ou obter nova percepção 
do mesmo e descobrir novas idéias”, tendo como instrumento a pesquisa  bibliográfica que em linhas gerais 
é o estudo desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletrônicas, etc., 
que procura explicar um problema a partir das referências teóricas publicadas em documentos, onde se 
busca conhecer e analisar as contribuições culturais ou científicas do passado existente sobre determinado 
assunto, tema ou problema. 
A seguir, foram levantados os dados sobre a empresa, de forma a se poder fazer um diagnóstico da 
situação atual, e propor-se medidas para a questão abordada. 
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Apresentação e Análise do Estudo de Caso 
 
A Farmácia Dia e Noite procura identificar as expectativas do clientes-alvo e causar um impacto que chegue 
mesmo a surpreendê-los através do atendimento, mostrando que a postura do profissional ao telefone deve 
ser simples e adequada às diversas situações, evitando termos íntimos, diminutivos e gírias e utilizando 
palavras do tipo: por favor, pois não, queira desculpar, Sr. ou Sra., mas sempre de forma espontânea, para 
maior controle e eficiência do atendente. 
Na sala de aplicações da empresa, o fundamental é explicar ao cliente tudo o que vai acontecer, mantendo-
o informado sobre a dor, se houver, sobre o tipo de injeção (muscular, endovenosa, etc.) e sobre o método 
a ser aplicado.  No balcão, o vendedor tem que ser um consultor, conhecer muito bem o produto, ser um 
profissional competente. 
A Farmácia procura ouvir as opiniões de seus clientes através de conversas diretas e pesquisas de 
mercado, elaboradas com o intuito de melhorar os serviços prestados procurando encantar o cliente e gerar 
satisfação, tornando o atendimento de qualidade.   
Além desses níveis deve-se observar a forma de organizar os produtos, e em particular, na Rede de 
Farmácias Dia e Noite, os remédios podem ser agrupados pela ordem alfabética laboratórios, onde esta 
facilita a procura, pois o vendedor memoriza rapidamente a seqüência assim como a localização exata após 
algum tempo de prática, ou também agrupar por ordem alfabética sem levar em consideração os 
laboratórios, tipos de embalagens ou produtos, sendo que esta modalidade de agrupar produtos oferece 
maior praticidade de localização, além de racionalizar os espaços disponíveis nas prateleiras. 
Outra característica fundamental é em relação a etiquetagem, onde alguns cuidados devem ser tomados 
antes de iniciar este processo como verificar se a impressão está nítida, colocar os produtos numa posição 
que facilite o manuseio levando em conta o local onde deve ser fixada a etiqueta e também identificar o 
local onde está impresso a validade para não colocar a etiqueta por cima.  Assim, um produto é mais do que 
simples conjunto de aspectos tangíveis. Os consumidores tendem a vê-los como pacotes complexos de 
benefícios que satisfazem às suas necessidades e atualmente, grande parte da concorrência encontra-se 
na ampliação do produto não somente para satisfazer, mas para encantar os consumidores, além de criar 
um diferencial competitivo em relação à concorrência. 
Em relação à política de preços, a Farmácia Dia e Noite trabalha com um desconto de 10% à vista na 
compra de medicamentos e através de parcerias com algumas empresas privadas, a exemplo da UNIMED, 
mantém um desconto de 25% para os conveniados da mesma, além de um acordo com alguns laboratórios 
onde os descontos podem chegar até 30%. 
Os funcionários da farmácia dispõem de convênio com a mesma, onde têm um prazo de 30 dias para 
descontar do salário com desconto de 15% nos medicamentos. 
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A Rede também procura firmar convênios com empresas de diversos setores da Economia, em busca de 
cultivar mais clientes como propor benefícios na compra de remédios e outros produtos, e o pagamento ser 
efetuado através de convênio, descontado na folha de pagamento do mês seguinte.   
Na Farmácia há também determinados períodos com a presença de promotores da WELLA, EMBELLEZE, 
ENERGIL C, entre outros com a intenção de informar sobre os benefícios do produto, as formas de 
administrá-lo, etc; fazendo com que os consumidores conheçam o produto que muitas vezes nunca 
utilizaram como também fazer a própria "merchandising" do mesmo.  As promotoras de produtos de beleza 
fazem também promoções na qual na compra de duas tinturas recebem a aplicação, além do quadro de 
transformação onde o cliente entra com um corte de cabelo e sai com outro totalmente diferente.              
Em relação aos genéricos, todas as receitas devem constar a dose e o tipo de apresentação, por exemplo, 
escreve-se "comp. 50 mg".  Em qualquer caso o médico deve explicar ao paciente a razão de sua escolha, 
deixando claro, por exemplo, a diferença entre "diclofenaco de sódio" e "diclofenaco de potássio". Ou, se o 
médico exigir o comprimido de ação retardada, deve explicar quais os  motivos que o  levaram a concluir 
que esse tipo de medicamento, geralmente mais caro, vai ter melhor efeito que o comprimido comum.  Na 
prática, médicos e pacientes só tem a ganhar com a receita de genéricos, bastando para isso um diálogo 
franco e descontraído no momento da prescrição. 
 
Conclusão 
 
O presente trabalho abordou a administração da diferenciação como forma de fornecer serviços que  
primam por um atendimento de qualidade superior ao dos concorrentes, como uma das ferramentas 
estratégicas usadas para criar valor para os clientes e alcançar os objetivos da organização.  O 
gerenciamento da fidelização de clientes através da estratégia de enfoque no segmento da terceira idade,  
no sentido de estimar o valor desse consumidor a longo prazo, atribuindo maior identificação com os 
Serviços da Farmácia Dia e Noite Ltda. 
Para tanto, chegou-se à conclusão de que a empresa tem procurado destacar-se entre os seus 
concorrentes, através da busca na qualidade no atendimento, no gerenciamento dos recursos humanos no 
sentido de também satisfazer o seu cliente inteerno, e tem percebido a necessidade de buscar um 
diferencial através do desenvolvimento de estratégias que atinjam o seu público-alvo.  No entanto, para 
melhor diferenciar-se no mercado, deverá buscar um aprofundamento na relação com os clientes.  
Considerando o potencial para o setor farmacêutico do segmento da terceira idade,   sugeriu-se a criação 
de um programa de fidelização para este segmento, cuja proposta será detalhada a seguir.  
 
Qualit@s - Revista Eletrônica - ISSN 1677- 4280 - Volume 3 - 2004 / número 1  
 
Copyright 13 
PROPOSTA  
 
Título  
 
Programa de Fidelização dos clientes da Terceira Idade como diferencial competitivo da Farmácia Dia e 
Noite Ltda. 
 
Justificativa 
 
A Rede de Farmácias Dia e Noite Ltda, com atuação no ramo de medicamentos, conveniências e serviços 
destaca-se pelo atendimento 24 horas; presença de farmacêutico com disponibilidade para o público; 
entrega à domicílio; convênios e parcerias com empresas e administradoras de cartões de crédito, como 
envolvimento e a dedicação de cada funcionário para fazer da Dia e Noite um referencial em prestação de 
serviço, sempre primou em oferecer o melhor para seus clientes e devido a forte concorrência no ramo de 
medicamentos, há necessidade de acrescentar-se mais um diferencial competitivo que leve a empresa a 
destacar-se dos demais concorrentes, exigindo uma nova postura para a condução dos negócios, ou seja, 
uma maneira diferente de administrar os recursos existentes. 
Dessa forma, sugere-se a implantação de um programa de fidelização, cuja importância é dar suporte 
voltado para a qualidade no atendimento às pessoas idosas, que se constituem por uma questão de 
natureza humana os maiores consumidores de remédios, por isso devem ser atendidos com soluções 
imediatas e atitudes pró-ativas que facilitem o seu dia - a- dia e melhorarem a sua qualidade de vida 
estando voltado para o entendimento do cliente e à antecipação de suas necessidades. 
 
Objetivo Geral 
 
Desenvolver um diferencial competitivo para a Farmácia Dia e Noite através da criação de um Programa de 
fidelização para os clientes da Terceira Idade. 
 
Objetivos Específicos: 
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Implantar o "Clube da Terceira Idade" para fortalecer o relacionamento do segmento com a empresa; 
Contribuir para o aumento da qualidade de vida dos clientes da Terceira Idade; 
Melhorar a qualidade dos serviços prestados aos consumidores da Terceira Idade na Farmácia Dia e Noite; 
Conscientizar os funcionários da importância do programa de fidelização para a Terceira Idade. 
 
Operacionalização do Programa  
 
A operacionalização do programa se realizará com a criação do "Clube da Terceira Idade", onde o público - 
alvo será convidado a se associar com ampla divulgação na mídia e nos pontos de vendas. 
Entre os diversos benefícios a serem oferecidos aos associados do "Clube da Terceira Idade" incluem-se os 
seguintes abaixo relacionados: 
Carteira de sócio, com direito a descontos, prazos de pagamento e outras promoções na Farmácia Dia e 
Noite; 
Participação em palestras com médicos, geriatras, fisioterapeutas e outros especialistas que abordarão 
temas como osteoporose, diabetes, etc.; contribuindo para reverter o preconceito e criar oportunidades para 
as pessoas idosas fazendo com que haja um intercâmbio de idéias; 
Participação em atividades de lazer (excursões, eventos culturais, dias especiais, etc.) para maior 
integração dos associados. 
Orçamento 
Para a implantação do Programa de Fidelização dos clientes da Terceira Idade na Farmácia Dia e Noite 
Ltda, foram feitas pesquisas de preços junto a emissoras de televisão e rádio (anexos 1 à 6) gráficas 
(anexos 7 à 9) e pesquisou-se também junto aos médicos quanto à disponibilidade para palestras sendo 
informado que não haverá cobrança de taxa devida os temas serem referentes à saúde pública. 
Ficará a cargo da empresa decidir sobre o orçamento a ser implantado, com base nos dedos levantados. 
De acordo com informações obtidas junto aos órgãos de imprensa, o melhor horário para divulgação do 
programa seria o horário da tarde durante a semana e o horário nobre aos domingos, por serem estes os 
horários mais assistidos pelo segmento da terceira idade. 
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Cronograma 
                                                             
                                           MESES                    
         ETAPAS 
1 2 3 4 
2. Pesquisa de preços 
 
    
3. Confecção do material     
4. Divulgação do programa     
5. Implantação do Programa     
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